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Inleiding 
Het consumptiebeleid van de overheid is een actueel onderwerp. In Nederland zijn re-
cent een aantal nota's verschenen, die dit onderwerp direct of indirect aan de orde 
stellen.1 Met name de nota van de overheid Consument en Consumptie — een terrein-
verkenning uit september 1979 staat thans in het centrum van de belangstelling. Deze 
nota's, in het bijzonder de publikatie van de overheid, zijn door diverse deskundigen 
en door maatschappelijke groeperingen becommentarieerd.2 Naast informatief, veel-
omvattend, een eerste aanzet over de filosofie van de consument in de economie, is de 
Nota Consument en Consumptie — een terreinverkenning ook aangeduid met gebrek 
aan visie, beleidsarm. Wel zullen vermoedelijk de critici van de nota ook moeten er-
kennen dat het in dit stadium bijzonder moeilijk is voor de overheid om een afgerond 
consumptiebeleid voor te stellen; de toevoeging 'een terreinverkenning' in de titel van 
de overheidsnota laat zien dat de overheid hier niet aan toe is. Wel zal men juist in 
zo'n situatie behoefte hebben aan inzicht in de uitgangspunten en procedures, waar-
langs de overheid tot uitbouw van het consumptiebeleid denkt te komen. De Nota 
Consument en Consumptie — een terreinverkenning is ook in dat opzicht zeer 
algemeen. 
Een vruchtbare discussie over de keuze van uitgangspunten en procedures in het con-
sumptiebeleid vereist inzicht in de structuur van een consumptiebeleid in het algemeen. 
De hier volgende bijdrage over het consumptiebeleid van de overheid stelt zich daarom 
tot doel om, mede op grond van in de genoemde nota's ontwikkelde gedachten, een 
bijdrage te leveren aan een analytisch kader voor het consumptiebeleid van de over-
heid. 
Wij willen dit doen door het consumptiebeleid op te vatten als een vorm van social 
marketing, door Kotier gedefinieerd als: 'Efforts by organised groups to countermar-
ket undesirable social ideas and practices, or to promote desirable social ideas or 
practices'} 
Social marketing is breder dan communicatie doordat ook de andere elementen van de 
marketing mix, produkt, prijs en distributie in het beleid worden betrokken.4 De 
structurering van het consumptiebeleid als een vorm van social marketing geschiedt in 
dit hoofdstuk aan de hand van doelstelling, omgeving, instrumenten, afdelingen en 
strategieën van de overheid met betrekking tot consumptievraagstukken. 
Het is dus niet onze bedoeling om de recent verschenen nota's te bespreken en even-
min om na te gaan wat moet gebeuren in het consumptiebeleid. Wel hopen wij een 
bijdrage te leveren aan de gedachtenvorming over de wijze waarop een doeltreffend en 
doelmatig consumptiebeleid van de overheid kan worden gerealiseerd. 
Doelstelling van het consumptiebeleid 
In de Nota Consument en Consumptie is de algemene hoofddoelstelling van het con-
sumptiebeleid door de overheid als volgt geformuleerd: 'Het verbeteren van de moge-
lijkheden om door middel van consumptie behoeften te bevredigen'.5 
Deze hoofddoelstelling is verbijzonderd in een aantal subdoelstellingen, respectieve-
lijk voor de vraag- en aanbodzijde van de markt. 
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Met betrekking tot de vraagzijde luidt deze subdoelstelling: 'Het zo goed mogelijk tot 
stand en tot uitdrukking laten komen van een verantwoorde consumptiebeslissing van 
de consument', met als subdoelstellingen van de tweede orde: 'Het zo goed mogelijk 
tot stand laten komen van een verantwoorde beslissing' en 'Het bevorderen van een zo 
goed mogelijke profilering van consumentenverlangens'. 
Voor de aanbodzijde luidt de subdoelstelling: 'Het bevorderen van een zo goed moge-
lijke afstemming van het aanbod op de voorkeuren van de consument' met als sub-
doelstellingen van de tweede orde: 'Het verbeteren van het marktaanbod' en 'Het zo 
goed mogelijk aanvullen van het marktaanbod'.6 
De hoofddoelstelling wekt de indruk dat consumptiebeleid erop gericht is om de in-
dividuele consument als koper en verbruiker van goederen en diensten te helpen om 
zijn behoeften zo goed mogelijk te bevredigen. Zij suggereert dat het consumptiebeleid 
uitgaat van de behoeften van de consument. Het gebruik van de kwalificaties 'zo goed 
mogelijke' en 'verantwoord' in de subdoelstellingen maakt duidelijk dat dit niet zo 
hoeft te zijn, indien deze kwalificaties worden beoordeeld door de overheid. In de na-
dere toelichtingen op behoeften en consumptiebeleid in de overheidsnota komt dit ook 
duidelijk naar voren. Er wordt een viertal overwegingen genoemd7, op grond waarvan 
de overheid beïnvloedend zou kunnen optreden ten aanzien van het marktgebeuren: 
/. negatieve externe effecten van consumptie; 
2. consumenten kunnen de betekenis van bepaalde goederen of diensten voor hun be-
hoeftebevrediging onder-, respectievelijk overschatten; 
3. op grond van een redelijke en aanvaardbare verdeling van de economische moge-
lijkheden in de samenleving; 
4. onmacht van de markt om bepaalde voorzieningen tot stand te brengen. 
Bij het voeren van een concreet consumptiebeleid heeft men binnen de 'alles omvat-
tende' hoofddoelstelling behoefte aan een precisering ten aanzien van de consumptie-
problemen, waarop het beleid zich richt en ten aanzien van de tussendoelen waarmee 
men voor het desbetreffende consumptieprobleem de algemene hoofddoelstelling van 
het consumptiebeleid denkt te realiseren. De consumptieproblemen zullen later nader 
worden beschouwd (zie de omgeving van het consumptiebeleid). Op de tussendoelen 
willen wij hierna direct ingaan. 
Tussendoelen 
Kuypers wijst erop dat in ingewikkeld beleid sprake is van een hiërarchisch systeem 
van einddoel, tussendoelen van de eerste orde tot tussendoelen van de n-de orde.8 
Om de hoofddoelstelling van het consumptiebeleid te realiseren, kunnen één of meer 
verschillende tussendoelen uit figuur 13.1 gekozen worden. Zij zijn gerangschikt naar 
afnemende bemoeienis met de consument, respectievelijk naar toenemende gerichtheid 
op de producent. 
Welk tussendoel de overheid kiest, zal zowel afhangen van de effectiviteit van het 
desbetreffende tussendoel, als van de kosten die met de realisering ervan gemoeid zijn. 
De keuze zal evenzeer bepaald worden door de visie van de overheid op de economi-
sche orde. Naarmate de soevereiniteit van de marktpartners, producenten en consu-
menten, meer als een maatschappelijk ideaal wordt gezien, zullen de tussendoelen 3, 4, 
5 van figuur 13.1 hogere prioriteit krijgen. 
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Figuur 13.1. Tussendoelen* om het hoofddoel van het consumptiebeleid 














































* Deze tussendoelen verschillen van de subdoelstellingen die genoemd worden in de Nota Consument 
en Consumptie 
Toelichting 
In de Nota Consument en Consumptie 
van de overheid wordt de algemene 
doelstelling van het consumptiebeleid 
van de overheid gedefinieerd als 'Het 
verbeteren van de mogelijkheden om 
door middel van consumptie behoeften 
te bevredigen'. 
Deze doelstelling zal vermoedelijk bij 
weinigen weerstand ontmoeten. De al-
gemeenheid van deze definitie maakt 
deze unanimiteit echter mogelijk bij 
zeer uiteenlopende visies op wat in dit 
verband 'betere mogelijkheden' zijn. 
Een dergelijke algemene hoofddoelstel-
ling maakt dan ook niet duidelijk hoe 
het consumptiebeleid in concreto 
gestalte krijgt. Men zal hiertoe, zoals in 
ieder ingewikkeld beleid (zie Kuypers, 
1976) een hiërarchisch systeem van 
hoofddoelstelling en tussendoelen van 
de 1 e, 2e, ... tot n-de orde moeten ont-
wikkelen, waarmee de hoofddoelstel-
ling van het consumptiebeleid gereali-
seerd moet worden. Wij hebben in de 
bovenstaande tabel mogelijke tussen-
doelen van de 1e orde behorende bij 
het hoofddoel van het consumptiebe-
leid geformuleerd. Zij zijn gegroepeerd 
van consument-georiënteerde naar pro-
ducent-georiënteerde tussendoelen. 
De overheid zal één of een combina-
tie van deze tussendoelen nastreven 
om het hoofddoel van het consumptie-
beleid te bereiken. Zij zal keuzen ma-
ken. Deze zullen afhangen van de aard 
van consumptieproblemen, maar ook 
van de visie van de overheid op de 
wenselijke economische orde. 
Zo zijn tussendoelen 3, 4 en 5 gericht 
op het zo goed mogelijk functioneren 
van de markt; zij zijn niet rechtstreeks 
gericht op een bepaald gedrag van de 
marktpartijen producent en consument. 
Tussendoelen 2 en 6 daarentegen zijn 
direct gericht op het gedrag van consu-
ment en producent, terwijl tussendoe-
len 1 en 7 zelfs een indringende be-
moeienis met de consument en produ-
cent als persoon inhouden. 
Kader voor sociaal marketing-probleem 
Het is dus wezenlijk voor het inzicht in de consumptiepolitiek van overheid en poli-
tieke partijen dat deze de tussendoelen aangeven waarlangs zij de hoofddoelstelling 
van een consumptiebeleid denken te bereiken. 
De omgeving van het consumptiebeleid 
De omgeving van de overheid als 'social marketing'-systeem, gericht op optimalisering 
van behoeftebevrediging door consumptie, omvat als belangrijke elementen: 
a. de individuele consumenten; 
b. de consumentenorganisaties als representant van en pleitbezorgers voor de 
consumenten; 
c. de producenten en handelaren in goederen en diensten als béinvloeders van de mo-
gelijkheden van consumenten tot behoeftebevrediging. 
De overheid zal de omgeving zeer goed moeten kennen om de tussendoelen in het con-
sumptiebeleid op de juiste wijze te kiezen. De overheid zal voor een doelmatig en 
doeltreffend consumptiebeleid de omgeving systematisch moeten verkennen. Hieruit 
zullen de onderwerpen voor dit beleid moeten voortvloeien. Hierbij zal naast de infor-
matie van consumentenorganisaties en het opvangen van andere relevante signalen uit 
de omgeving ook onderzoek van consumenten op basis van representatieve steekproe-
ven wenselijk zijn. Een standpunt als9: '...zij (de overheid) laat zich (bij de bepaling 
van de ernst van een consumptieprobleem) veelal leiden door signalen uit de maat-
schappij, bijvoorbeeld via het parlement of maatschappelijke instellingen' lijkt onvol-
doende bij verdere verdieping van het consumptiebeleid. Wil men juiste prioriteiten in 
het consumptiebeleid stellen, dan is ook dergelijk consumentenonderzoek onont-
beerlijk. 
Consument 
De categorieën waarin men consumptieproblemen zou kunnen ordenen zijn: 
a. problemen van de individuele consument bij de aankoop en bij het verbruik van 
goederen en diensten; 
b. problemen van de samenleving als gevolg van de consumptie van goederen en 
diensten. 
Deze algemene groepen consumptieproblemen kunnen als volgt worden verbijzonderd. 
Problemen van de individuele consument (ad a) 
a.l Fundamentele tekorten in de behoeftebevrediging 
Het meest elementaire consumptieprobleem dat zich bij individuele consumenten kan 
voordoen, is dat primaire levensbehoeften niet kunnen worden bevredigd. Dit pro-
bleem is in het algemeen niet meer aan de orde in westerse landen, maar het is nog 
actueel in een aantal ontwikkelingslanden. Wel lijken in westerse landen bepaalde 
groepen maatschappelijk zwakken moeilijk in een aantal primaire levensbehoeften te 
kunnen voorzien (bijv. woonvoorzieningen voor buitenlandse werknemers).10 
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a.2 Suboptimale behoeftebevrediging, zonder fundamentele tekorten 
In welvarende westerse landen is thans de aandacht sterk gericht op het feit dat consu-
menten met hun beschikbare koopkracht niet altijd een maximale behoeftebevrediging 
kunnen bewerkstelligen. Hiervoor worden vaak de volgende oorzaken genoemd: 
a. de consument heeft onvoldoende inzicht in het marktaanbod (naar assortiment, 
kwaliteit, prijs, distributieplaats, service, garantie, .. .)f is onvoldoende bij machte 
om zich zelfstandig en kritisch tegenover aanbiedingen en aanbieders van Produk-
ten en diensten op te stellen en heeft onvoldoende inzicht in eigen consumptiedoe-
len, behoeftestructuur en koopkracht; 
b. producent en detailhandel bieden, gegeven de stand van de technologie en van de 
overige ondernemingscapaciteiten, niet zo goed en goedkoop mogelijke produkten 
aan en begeleiden de consument onvoldoende door service en informatie. 
Als factoren die deze problemen voor de consument vergroten, worden onder meer ge-
noemd de differentiatie in het marktaanbod van produkten en diensten en de markt-
macht van ondernemingen in produktbeleid, distributieorganisatie, prijsstelling en re-
clame. Over de mate waarin deze factoren gebrekkig marktgedrag van consumenten 
veroorzaken, wordt uiteenlopend gedacht. Nader stelt ten aanzien van de zwakte van 
de consument en van de macht van de producent in de Verenigde Staten: "... consu-
mers are being manipulated, defrauded, and injured not just by marginal business or 
fly-by-night hucksters, but by the U.S. bluechip business firms...'.n Voor Nederland 
valt te wijzen op een publikatie van Van den Biggelaar waarin wordt betoogd dat on-
dernemingen in hun /vocfufc/ontwikkeling onvoldoende op de werkelijke consumenten-
behoeften aansluiten en dat zij consumentenpreferenties door reclame manipuleren.12 
Bewuste produktveroudering door het uitbrengen van nieuwe modellen en typen, die 
voor de consument geen wezenlijke verbeteringen inhouden, is een ander punt van kri-
tiek op het produktbeleid. 
Ook treft men de mening aan dat bij groeiende concentratie in de industrie de kans 
op samenspel tussen concurrenten toeneemt en de pn/sconcurrentie afneemt ten nadele 
van de consument. Ten aanzien van de voedingsmiddelenindustrie in de Verenigde Sta-
ten is gesteld dat monopolistische prijszetting door samenspel tussen concurrenten van 
betekenis wordt, als de vier grootste ondernemingen 50% of meer van de markt voor 
een bepaald produkt beheersen.13 
De macht van grootwinkelbedrijven, vrijwillige filiaalbedrijven en inkoopcombina-
ties in de distributie van consumptiegoederen is volgens sommige auteurs groot wegens 
de toegenomen omvang van deze bedrijven en wegens de plaats van deze distributieon-
dernemingen in de bedrijfskolom: zij vormen voor de producent de toegangspoort tot 
de consument.14 Deze macht zal van meer betekenis zijn naarmate produkten langer in 
de markt worden aangeboden, technisch minder exclusief zijn en door een groter aan-
tal ondernemingen worden geproduceerd. 
Diverse auteurs, zoals Packard, Scitovsky en Galbraith, hebben gesteld dat consu-
menten worden gemanipuleerd door middel van reclame.'5 Daartegenover staan onder-
zoekingen die deze stelling menen te moeten relativeren of naar voren brengen dat re-
clame slechts in een bepaalde fase of op een bepaald onderdeel van het koopproces 
werkzaam is; bijvoorbeeld, reclame kan in een bepaald geval kennis van en attitudes 
tegenover produkten beïnvloeden, maar de wijze waarop dit doorwerkt in de koop-
beslissing valt niet nauwkeurig vast te stellen.16 
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geluiden te horen; systematische samenhangen lijken in deze moeilijk vast te stellen. 
Misschien bestaat er samenhang tussen marktvorm en serviceniveau: een monopolist 
wordt minder uitgedaagd om aan de consument maximale service te bieden dan een 
onderneming die onder scherpe concurrentie een markt belevert. Dit rechtvaardigt ech-
ter nog niet de algemene stelling dat toename van de concentratiegraad in industrie en 
handel de service aan consumenten doet verminderen. 
De consument kan zelf aan deze problemen werken. 'De machtsbasis van consumen-
ten bestaat', aldus Box, 'dus uit geaggregeerde of gecoördineerde koopkrachtige vraag, 
in combinatie met keuze-elasticiteit, die bij de aanbieders leidt tot marktafhankelijk-
heid. Voorwaarde voor keuze-elasticiteit zijn marktoverzicht en -doorzicht en 'werkza-
me mededinging'.11 Gebreken in de drie laatstgenoemde elementen vormen om die re-
den onderwerpen voor het consumptiebeleid van de overheid. 
a.3 Overmatige behoeftebevrediging 
Een andere vraag ten aanzien van de consumptie in westerse landen is of de behoefte-
bevrediging die de individuele consument door consumptie realiseert wel bijdraagt tot 
zijn lichamelijke gezondheid en/of tot zijn persoonlijke ontplooiing, ruimer gesteld, 
tot zijn individueel welzijn. Deze vraag is duidelijk aan de orde bij overmatig verbruik 
van bepaalde voedings- en genotmiddelen. Zij wordt vanuit bepaalde visies op het 
'welzijnsideaal' en 'mensbeeld' voor het verbruik van goederen en diensten in het alge-
meen gesteld.18 
Problemen van de samenleving als gevolg van de consumptie van goederen en diensten 
(ad b) 
De consumptie van groepen verbruikers kan ook onderwerp van overheidsbeleid wor-
den indien zij voor de samenleving schadelijke neveneffecten heeft, zoals milieuvervui-
ling en uitputting van grondstoffenvoorraad, die voor consumenten in hun individueel 
gedrag niet altijd goed waarneembaar zijn. Consumptie vormt in die zin een element 
in het facettenbeleid van de overheid.19 
Ook kan de consumptie onevenwichtig over groepen consumenten verdeeld zijn, zo-
als over consumenten in westerse landen en in ontwikkelingslanden of zoals tussen 
welvarende bevolkingsgroepen en vergeten groepen in westerse landen.20 Deze con-
sumptieproblemen komen aan de orde in het overheidsbeleid ten aanzien van ontwik-
kelingshulp, van gehandicapten en van minderheden. 
Consumentenorganisaties 
De problemen van de individuele consument als koper en verbruiker van produkten en 
diensten krijgen de aandacht van de overheid wegens hun grote maatschappelijke bete-
kenis. Dit wordt bevorderd door de inspanningen van consumentenorganisaties en van 
actiegroepen op dit terrein.21 
Deze organisaties hebben als fundamentele basis de zogenaamde grondrechten van 
de consument, die door Kennedy in 1962 zijn samengevat als: 
a. the right to safety; 
b. the right to be informed; 
c. the right to choose; 
d. the right to be heard. 
Consumentisme en overheidsbeleid 
In 1975 werden deze grondrechten door de Raad van Europese Gemeenschappen als 
volgt geformuleerd: 
a. het recht op bescherming van gezondheid en het recht op veiligheid; 
b. het recht op bescherming van economische belangen; 
c. het recht op schadevergoeding; 
d. het recht op voorlichting en vorming; 
e. het recht op vertegenwoordiging. 
Deze grondrechten van de consument houden in dat de overheid voor haar consump-
tiebeleid regelmatig overleg voert met representatieve consumentenorganisaties. 
Samenwerking en dialoog, maar ook soms enige concurrentie, vloeien uit de ge-
meenschappelijke verantwoordelijkheid van overheid en consumentenorganisaties ten 
aanzien van consumptieproblemen voort. Men denke aan consumentenvoorlichting, 
waaraan de consumentenorganisaties grote aandacht besteden. Een advies van de 
Sociaal-Economische Raad uit 1978 vermeldt 15 organisaties die consumenten- en/of 
huishoudelijke voorlichting verschaffen, een aantal voorlichtingsinstanties die regionaal 
werkzaam zijn, alsmede organisaties van het bedrijfsleven die consumentenvoorlichting 
verschaffen.22 De overheid kan dus zelf voorlichting geven of voorlichtingsactiviteiten 
van deze organisaties subsidiëren. Dat de belanghebbenden beide alternatieven zinvol 
vinden, blijkt ook uit de volgende passage uit het genoemd advies: 'De commissie is 
van oordeel dat de overheid niet alleen de consumentenvoorlichting financieel moet 
ondersteunen, maar soms ook zelf een uitvoerende taak op dit gebied kan hebben. '23 
Over deze taakverhouding tussen overheid en consumentenorganisaties is ook recent 
door een werkgroep van de overheid een rapport uitgebracht, waarin wordt opge-
merkt24: 'De taak van de overheid bestaat dan ook in de eerste plaats uit het uit-
vaardigen van wettelijke maatregelen en het toezicht op de handhaving en uitvoering 
daarvan '. 
Producenten en handelaren 
Producenten en handelaren vormen een object van consumptiebeleid in zoverre de 
overheid aan producenten verplichtingen oplegt ten gunste van consumenten. Het con-
sumptiebeleid lijkt dus in eerste aanleg een belemmering voor de producent. Het is 
echter duidelijk dat producenten gebaat zijn bij een consumptiebeleid dat de consu-
ment helpt om een goede keuze te maken. Een consument-georiënteerde instelling van 
ondernemers vereist dat ondernemers met de overheid meewerken om de markt door-
zichtig te maken en om de consument te stimuleren om als kritische, zelfstandige ko-
per in de markt op te treden. Op die basis zal de overheid met producenten en handel 
een dialoog moeten voeren over het te voeren consumptiebeleid. In Nederland verkeert 
men in de gelukkige omstandigheden dat organisaties van werkgevers en werknemers 
en consumenten, naast hun individuele adviezen aan de overheid, gezamenlijk vanuit 
de Commissie Consumentenaangelegenheden van de Sociaal-Economische Raad, de 
overheid adviseren over het te voeren consumptiebeleid.25 Dit bevordert een evenwich-
tige advisering over deze problematiek. 
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Instrumenten 
Consumptiebeleid, bezien als een vorm van 'social marketing', tracht met behulp van 
de 'marketing mix' (produkt, prijs, communicatie, distributie en service) behoeftebe-
vrediging door middel van consumptie te verbeteren. De mate waarin de overheid deze 
instrumenten in haar consumptiebeleid zelfstandig kan besturen, varieert. Bij collectie-
ve goederen en diensten heeft zij deze instrumenten in hoge mate onder controle. In 
het consumptiebeleid ten aanzien van overige goederen en diensten zal de overheid 
haar 'marketing mix' niet alleen inhoud geven door activiteiten, die rechtstreeks op de 
consument gericht zijn, maar vooral door het beïnvloeden van producent en voorlich-
tingsinstanties. Voorbeelden hiervan zijn eisen aan produkten via de Warenwet of sub-
sidies aan instanties gericht op consumentenonderzoek en -voorlichting. De concrete 
instrumenten die de overheid benut om via een bepaalde 'marketing mix' haar tussen-
doelen in het consumptiebeleid te bereiken, zijn dan ook: 
/. onderwijs gericht op het bewerkstelligen van bepaalde kennis, attitudes, normen, 
waarden en gedrag bij consumenten; 
2. voorschriften gericht op het bewerkstelligen van een bepaald consumptief gedrag; 
3. voorlichting aan consumenten over produkten en over andere aspecten van de 
markt; 
4. instanties voor behandeling van consumentenklachten ten aanzien van produkten en 
diensten; 
5. subsidies aan consumenten/producenten om het verbruik of de produktie van be-
paalde goederen te bevorderen; 
6. wettelijke voorschriften aan produkten/diensten, aan produktiemethode, aan prijs 
en aan de wijze waarop een onderneming in de markt optreedt; 
7. voorlichting aan producenten; 
8. eigen produktie van goederen en diensten. 
Deze instrumenten kunnen, uitgezonderd wettelijke voorschriften, ook door particulie-
re organisaties worden benut. Zelf doen, het subsidiëren van deze organisaties, dan 
wel een mengvorm van beide zijn dus manieren waarop deze instrumenten door de 
overheid in het consumptiebeleid kunnen worden aangewend (zie figuur 13.2). 
De volgorde waarin de instrumenten zijn vermeld weerspiegelt een verschuiving van 
toenemende overheidsbemoeienis met de consument naar toenemende bemoeienis met 
de producent. Dit illustreert de maatschappelijke lading van het consumptiebeleid. In 
een georiënteerde markteconomie waarin de ondernemingsgewijze produktie als een 
hoeksteen van de economische orde wordt erkend, maar waarin tevens de noodzaak 
tot overheidsstimulering van en -correctie op het marktgebeuren wordt aanvaard, lijkt 
de voorkeur voor bepaalde instrumenten uit hoofde van politieke visie niet zo uitge-
sproken.26 
Marktonderzoek is gewenst om de doeltreffendheid van instrumenten in relatie tot 
bepaalde tussendoelen te analyseren. 
Behalve doeltreffendheid zijn de kosten die ermee gepaard gaan een criterium voor 
het gebruiken van een instrument. Hierbij zijn uiteraard niet alleen de kosten voor de 
overheid maar ook de totale maatschappelijke kosten voor producent en consument 
van belang. De snelheid waarmee een instrument effect sorteert, is ook van betekenis. 
Ook de maatschappelijke aanvaardbaarheid, denk aan produktie door de overheid, is 
een criterium voor het al of niet benutten van een instrument. 
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Figuur 13.2. De manier, waarop de overheid de instrumenten inzet om haar 

























Klachteninstantie -*• Klachteninstantie 
Toelichting 
De instrumenten waarmee beleid wordt 
gevoerd om een marketing-doel te be-
reiken, worden wel aangeduid met mar-
keting mix (produkt, prijs, promotie, dis-
tributie). Het consumptiebeleid van de 
overheid, bezien als 'social marketing', 
heeft ook een marketing mix, een in-
strumentarium waarmee de tussendoe-
len van het consumptiebeleid moeten 
worden bereikt. In de figuur wordt een 
zestal instrumenten onderscheiden (in 
de tekst zijn acht instrumenten ge-
noemd: wettelijke voorschriften zijn 
daar nog gesplitst in voorschriften aan 
de consument en wettelijke voorschrif-
ten voor de producent, en voorlichting 
is gesplitst in voorlichting aan produ-
cent en aan consument). Sommige in-
strumenten zijn in hun werking duidelijk 
producent-gericht, andere meer consu-
ment-gericht. Deze instrumenten zijn in 
zekere mate uitwisselbaar, zoals het zelf 
geven van consumentenvoorlichting 
dan wel het stimuleren van voorlichting 
door consumentenorganisaties via 
subsidie. 
De keuze van instrumenten in het 
consumptiebeleid hangt uiteraard sa-
men met het te bereiken tussendoel. Fi-
nanciële consequenties en snelheid 
van werking hebben mede invloed op 
deze keuze. 
Het traditionele marketing-instrumenta-
rium 'produkt, prijs, promotie en distri-
butie' is in sociale marketing vaak niet 
Kader voor sociaal marketing-probleem 
zo duidelijk herkenbaar. Dit geldt ook 
voor het consumptiebeleid bezien als 
sociale marketing. De vertaling van de 
genoemde instrumenten in het con-
sumptiebeleid naar de marketing mix 
zou men als volgt kunnen maken. Men 
kan: wettelijke voorschriften als het 
'produkt' van het consumptiebeleid be-
schouwen, dat meestal via de market-
ing mix van producenten voor de con-
sument van betekenis is; subsidie aan 
consumenten als, zij het zwakke, pen-
dant van 'prijs'; voorlichting en onder-
wijs als de pendant van 'promotie' in de 
winstgerichte marketing; zelf maatrege-
len uitvoeren of deze, eventueel door 
het geven van subsidie, door anderen 
zoals consumentenorganisaties of om-
budsman, laten uitvoeren, als 'distribu-
tie'; klachteninstanties als 'service'. 
Uiteraard is de marketing mix veel 
duidelijker herkenbaar, wanneer de 
overheid in het kader van haar con-
sumptiebeleid zelf als producent van 
goederen en diensten optreedt. 
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Wij willen in het kort deze acht instrumenten afzonderlijk bespreken, waarbij de ge-
noemde gebruikscriteria nader aan de orde komen. 
Onderwijs (ad 1) 
Onderwijs gericht op doelmatig consumentengedrag is een instrument dat bij uitstek 
door de overheid kan worden benut. Dit onderwijs moet in Nederland nog zijn vorm 
vinden, zowel naar inhoud als naar onderwijskundige methode. Het fundamentele ka-
rakter van dergelijk onderwijs vereist een evenwichtige behandeling van de consump-
tieproblemen bij aankoop en verbruik van produkten en van de wijze waarop de con-
sument zich tegenover deze problemen moet opstellen. Dit onderwijs beïnvloedt het 
consumentengedrag op lange termijn. 
Voorschriften aan consumenten (ad 2) 
Het komt voor dat de overheid een bepaald tussendoel van het consumptiebeleid, zo-
als een bepaald consumptief gedrag, tracht te realiseren door wettelijke voorschriften 
aan consumenten. Dit is aan de orde wanneer de overheid in tijden van grote 
schaarste rantsoenering van consumptiegoederen invoert. 
Meer actueel zijn in de westerse samenleving voorschriften over de wijze waarop be-
paalde produkten mogen worden gebruikt. Deze voorschriften zijn met name gericht 
op de gevolgen van het verbruik van goederen voor derden, zoals snelheidsbeperkingen 
bij auto's of voorschriften gericht op het tegengaan van milieuvervuiling of geluidshin-
der. Deze twee laatste aspecten kunnen de betekenis van dit instrument in het con-
sumptiebeleid in westerse landen doen toenemen. 
Voorlichting (ad 3) 
Voorlichting aan consumenten wordt door consumentenorganisaties intensief benut. 
De talrijke voorlichtingsactiviteiten van deze organisaties en van andere instanties sug-
gereren dat de overheid het instrument voorlichting ook in haar toekomstig consump-
tiebeleid zal benutten door middel van subsidie aan deze organisaties. Hierbij zijn 
coördinerende activiteiten van de overheid functioneel. Ook door voorschriften aan 
ondernemers zal de voorlichting worden uitgebouwd (Warenwet). 
Voorlichting maakt de consument kritischer en bewuster in zijn keuze. Dit zal aan 
producenten die meer waarde voor geld bieden een sterkere marktpositie verschaffen. 
Het is hiertoe van belang dat de voorlichting gericht is op produkt- en markteigen-
schappen die voor consumenten relevant zijn. In dit verband kunnen ook voedings- en 
marktdeskundigen belangrijke bijdragen leveren aan effectieve methoden van consu-
mentenvoorlichting. De recente experimentele voedingswaardedeclaratie is hiervan een 
voorbeeld.27 
Instanties voor behandeling van consumentenklachten (ad 4) 
In Nederland zijn door consumentenorganisaties en door het bedrijfsleven op een aan-
tal terreinen geschillencommissies, en/of een ombudsman in het leven geroepen.28 Der-
gelijke instanties voor klachtenbehandeling zijn gericht op consumentenbescherming na 
aankoop, maar maken ook de markt meer doorzichtig door misstanden in de markt 
252 aan de orde te stellen. 
Illustratie 13. De (maatschappelijke) kosten van de welvaartsmaatschappij 
worden afgewenteld op de Individuele consument 
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Toelichting 
De consumentenbonden werpen zich 
op äs beschermer van de consument. 
De pressie vanuit de bonden op met 
name de overheid om tot een verdere 
wettelijke bescherming van de consu-
ment te komen richt zich o.a op de ge-
zondheid, veiligheid en het leefmilieu. 
Men heeft de stellige indruk dat te 
vaak en veel te gemakkelijk de (maat-
schappelijke) kosten van de produktie 
worden afgewenteld op de consument. 
Verschillende 'affaires', zoals 'Lekker-
I kerk', 'Iglo' en 'hormonen in kalfsvlees' 
1
 zijn daar duidelijke voorbeelden van. 
redacöe 
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De overheid zal deze activiteiten ten behoeve van consumenten vooral uitbouwen 
door subsidies en wetgeving. Het lijkt niet waarschijnlijk dat de Nederlandse overheid 
hiertoe op korte termijn, zoals in Zweden, een ombudsman op publiekrechtelijke basis 
in het leven zal roepen.29 Met de te verwachten uitbouw van klachtenbehandeling in 
diverse marktsectoren zal op dit gebied wel de behoefte aan coördinatie door de over-
heid toenemen. 
Subsidies (ad 5) 
Subsidies aan consumenten en aan producenten om een bepaalde consumptie, of pro-
duktie, te bewerkstelligen vormen een minder indringend instrument van het consump-
tiebeleid dan consumenten-onderwijs, maar ze hebben een snellere werking. Zij zijn 
kostbaar als zij permanent moeten worden gebruikt om de consumptie in een bepaalde 
richting te brengen. In het consumptiebeleid gericht op het probleem van suboptimale 
behoeftebevrediging van individuele consumenten (a2 op blz. 246) zullen subsidies daar-
om in de eerste plaats een katalyserende rol moeten vervullen om produktie en behoef-
ten beter op elkaar af te stemmen. Bij het consumptiebeleid dat is geïntegreerd in an-
dere vormen van overheidsbeleid, zoals het welzijnsbeleid of het huisvestingsbeleid, 
zijn subsidies gericht op het mogelijk maken van een bepaald consumptiepatroon een 
vertrouwd instrument. 
Wettelijke voorschriften (ad 6) 
Wettelijke voorschriften aan produkteigenschappen, produktie- en afzetmethode, en/of 
wijze van reclame, zijn als instrument van consumptiebeleid voor de overheid aantrek-
kelijk wegens hun grote effectiviteit. Ook lijkt het gebruik ervan voor de overheid 
minder kostbaar dan het gebruik van andere instrumenten, zoals voorlichting en subsi-
dies. Omgekeerd kunnen de kosten van dergelijke wettelijke voorschriften voor het be-
drijfsleven aanzienlijk zijn. 
De nevenvoorwaarden die de overheid via wettelijke voorschriften stelt aan de 'mar-
keting mix' van ondernemingen zijn omvangrijk en zullen op grond van de thans bij 
de overheid bestaande plannen verder uitgroeien.30 De ondernemingen hebben een wet-
telijk kader nodig om de consument de noodzakelijke garanties ten aanzien van Pro-
dukten en diensten te kunnen geven, die door zelfregulering van producenten niet kun-
nen worden geboden. Wel is het van belang dat in deze wettelijke voorschriften de ge-
volgen voor produktiekosten en voor de creativiteit van het bedrijfsleven worden be-
trokken. Wettelijke voorschriften aan produkteigenschappen kunnen immers bij grote 
specificiteit verstarrend zijn voor produktvernieuwing. Zij zouden bij vérgaande verfij-
ning producenten zelfs een produkt-exclusiviteit kunnen verschaffen die uiteindelijk 
voor de consument prijsverhogend werkt. Daarom zullen wettelijke voorschriften een 
globaal karakter moeten hebben. Om de consument de mogelijkheid tot optimale be-
hoeftebevrediging te bieden, moeten deze wettelijke maatregelen worden aangevuld 
met andere instrumenten van consumptiebeleid zoals voorlichting, opvoeding en be-
scherming van consumenten, maar zijn de marketing-activiteiten en zelfregulering van 
het bedrijfsleven van doorslaggevende betekenis. 
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Voorlichting aan producenten (ad 7) 
De overheid kan ook trachten consumptieproblemen te verminderen door voorlichting 
aan producenten over deze problemen en over de mogelijkheden hoe producenten een 
bijdrage kunnen leveren aan de oplossing ervan. Met name zou een dergelijke voor-
lichting gericht kunnen zijn op de maatschappelijke verantwoordelijkheid van onderne-
mingen ten aanzien van nieuwe produkten, van bepaalde minder gewenste eigenschap-
pen van bestaande produkten en van hun verpakking. 
Het lijkt ons dat dit instrument nog weinig toepassing vindt in het consumptiebe-
leid. De mogelijkheden en beperkingen van dit instrument zouden nader moeten wor-
den onderzocht. 
Eigen produktie van goederen en diensten (ad 8) 
Voor goederen en diensten die iedere consument, ongeacht zijn inkomensniveau, moet 
kunnen verwerven, is produktie door de overheid traditioneel van grote betekenis. 
Maar ook indien particuliere ondernemingen een beperkt assortiment aanbieden we-
gens te geringe vraag of wegens te weinig concurrentie, kan produktie door de over-
heid zinvol zijn. Belangrijke eigen produktie door de overheid, als instrument van 
consumptiebeleid, zal echter in dat laatste geval op weerstanden stuiten doordat deze 
in conflict komt met de grondgedachte van de georiënteerde markteconomie. 
Afdelingen betrokken bij het consumptiebeleid 
Vrijwel ieder westers land kent een eigen specifieke organisatie van het consumptiebe-
leid van de overheid.31 In Nederland vormt de Directie Consumentenbeleid van het 
Ministerie van Economische Zaken een belangrijk centrum van beleidsontwikkeling en 
wordt het beleid gecoördineerd door de ICC (Interdepartementale Coördinatiecommis-
sie voor Consumentenzaken). 
Vergelijking van de organisatie van de marketing in ondernemingen met die van het 
consumptiebeleid van de overheid lijkt verhelderend. Zoals marketing niet alleen de 
activiteit van gespecialiseerde managers en afdelingen is, maar als het ware een rode 
draad door het hele ondernemingsbeleid vormt, moet dit ook voor het consumptiebe-
leid gelden. Alle overheidsbeslissingen zullen in beginsel moeten worden bezien vanuit 
de gezichtshoek wat zij voor de consument en de consumptie betekenen. Consumptie-
beleid is dus niet alleen een specialisme van een beperkte groep overheidsbeslissers. Al-
le beslissers op overheidsniveau zullen hiervoor oog moeten hebben. Een consumptie-
effectenrapportage kan hierbij behulpzaam zijn. 
In ondernemingen heeft vaak één lid van de Raad van Bestuur, behalve gespeciali-
seerde marketing-afdelingen, het marketing-gebeuren als zijn speciaal aandachtsveld 
om zo de marktgerichtheid van de onderneming veilig te stellen. Analoog zal op het 
niveau van Ministers en Staatssecretarissen één persoon speciale verantwoordelijkheid 
voor het consumptiebeleid moeten dragen. 
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Strategieën in het consumptiebeleid 
In het consumptiebeleid zal de overheid tussendoelen en instrumenten combineren om 
een bepaald consumptieprobleem in de samenleving op te lossen; de overheid zal een 
bepaalde strategie ontwikkelen. In de marketing ontwikkelde strategieën kunnen wel-
licht een bijdrage leveren aan de vormgeving van strategieën in het consumptiebeleid. 
De relevantie van enkele marketingstrategieën voor het consumptiebeleid 
De meest algemene vraag in het marktbeleid is de assortimentsvraag op concern-
niveau: 'What business are we in?'. Deze vraag wordt zeer algemeen beantwoord door 
de hoofd- en hulpdoelstellingen van de nota Consument en Consumptie. Criteria uit 
de 'Strategie Market Planning' zoals de marktgroei en het marktaandeel van Produk-
ten zouden wellicht kunnen dienen om vast te stellen op welke problemen de overheid 
haar beleid moet richten.32 Consumptieproblemen met een duidelijke groei (markt-
groei), die door de consumentenorganisaties of door zelfregulering van het bedrijfsle-
ven moeilijk kunnen worden verminderd (marktaandeel) lijken bij voorrang in het 
consumptiebeleid van de overheid te moeten worden aangepakt. 
Het is onmogelijk om in dit hoofdstuk alle marketingstrategieën te onderzoeken op 
hun relevantie voor het consumptiebeleid. Wij beperken ons tot enkele produktstrate-
gieën. Produkt kan door de overheid in haar consumptiebeleid slechts binnen zekere 
grenzen worden benut; de eerst verantwoordelijke hiervoor is in een georiënteerde 
markteconomie de producent van goederen en diensten. Ondanks deze beperking, of 
wellicht juist daarom, is het interessant te zien of produktstrategieën in de marketing 
een bijdrage aan de ontwikkeling van het consumptiebeleid kunnen leveren. 




4. 'Me Too' 
Marktsegmentatie (ad 1) 
Deze produktpolitiek streeft naar produktvarianten die aan de wensen en behoeften 
van specifieke groepen consumenten zijn aangepast. Naarmate een produkt verder in 
de markt penetreert, is de behoefte aan marktsegmentatie groter: consumenten krijgen 
behoefte aan specifieke kwaliteiten van een produkt en producenten zijn produktie-
technisch beter in staat om aan deze behoeften tegemoet te komen. 
De overheid zal ook naarmate zij de bevrediging van basisbehoeften door consump-
tie beter heeft gegarandeerd, haar consumptiebeleid meer op de behoeften van speci-
fieke groepen richten. Men denke aan produkten en diensten voor bejaarden, voor ge-
handicapten, voor de jeugd, voor minderheden. Besluiten en beschikkingen in het ka-
der van Warenwet en Landbouwkwaliteitswet bieden hiertoe mogelijkheden. Wettelijke 
maatregelen zijn echter als gevolg van hun algemeen en globaal karakter minder ge-
schikt voor marktsegmentatie in het consumptiebeleid dan subsidies, voorlichting en 
eigen produktie door de overheid. Met de laatstgenoemde instrumenten kan de over-
heid soepeler inspelen op specifieke behoeften van bepaalde deelgroepen. Hierbij raakt 
consumptiebeleid wel meer vervlochten met andere vormen van overheidsbeleid, zoals 
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Produktdifferentiatie (ad 2) 
Producenten verbijzonderen hun produkt van dat der concurrentie om consumenten-
trouw te bewerkstelligen; denk aan merkpolitiek. De herkenbaarheid van produkten op 
voor de consument aantrekkelijke of minder gewenste eigenschappen krijgt toenemen-
de aandacht van de overheid. In de produktdifferentiatie in het consumptiebeleid staat 
de voorlichting aan consumenten centraal. 
De groeiende informatieplicht op het produkt roept de vraag op naar het, ook voor 
de consument, optimale evenwicht tussen informatie-vrijheid van de ondernemer en de 
informatie-verplichtingen door de overheid. 
Produktion (ad 3) 
Een gebruikelijke strategie in de marketing is de opbouw van een produktlijn door de 
ontwikkeling van varianten op een succesvol produkt. Dit beleid valt voor een deel sa-
men met de reeds genoemde marktsegmentatie. Het speelt ook in op de algemene be-
hoefte van consumenten aan variatie en verfijning in de behoeftebevrediging. 
De overheid zal deze behoefte aan voldoende variatie in produkten en diensten in 
een georiënteerde markteconomie vooral moeten bevredigen door de concurrentie te 
bevorderen. Het innovatiebeleid van de overheid kan hierbij ook een functie vervullen. 
'Me Too'(ad 4) 
Het nabootsen, vaak met enige aanpassingen, van nieuwe succesvolle produkten van 
andere ondernemers is een produktpolitiek die ook relevantie heeft voor het consump-
tiebeleid. De overheid zal nieuwe ontwikkelingen in het consumptiebeleid van andere 
landen moeten volgen en deze moeten onderzoeken op hun toepasbaarheid in Neder-
land. Dit spaart 'onderzoek- en ontwikkelingskosten' in eigen land. Het bevordert ook 
betere internationale afstemming van maatregelen op dit gebied. 
Samenhang tussen tussendoelen en instrumenten in het consumptiebeleid 
Doordat bepaalde tussendoelen en instrumenten onverenigbaar lijken en sommige tus-
sendoelen en instrumenten zeer goed bij elkaar passen, is het aantal praktisch zinvolle 
strategieën in het consumptiebeleid aanmerkelijk kleiner dan het in theorie mogelijke: 
bijvoorbeeld, het tussendoel 'aanwezigheid van bepaalde produkteigenschappen' lijkt 
vooral goed te bereiken door wettelijke voorschriften aan het produkt en het tussen-
doel 'een kritische consument' vooral door voorlichting en onderwijs. Onze hypothe-
sen dienaangaande zijn in figuur 13.3 weergegeven. 
Bij de keuze door de overheid van een strategie in haar consumptiebeleid zal uiter-
aard ook de visie op de gewenste maatschappelijke orde een rol spelen. Naarmate men 
meer vertrouwen heeft in de werking van het marktmechanisme en meer waarde hecht 
aan de vrijheid van consument en producent voor het bereiken van een optimale be-
hoeftebevrediging door consumptie zal men aan strategieën gericht op tussendoelen III 
t/m V in combinatie met instrumenten A, C en D in de tabel de voorkeur geven. 
De keuze van strategieën in het consumptiebeleid zal uiteraard ook afhangen van de 
verwachte effectiviteit. Zo is het denkbaar dat men het bewerkstelligen van een kriti-
sche consument een ideaal tussendoel van het consumptiebeleid acht, maar dat men 
pessimistisch is over de mogelijkheid om bepaalde groepen in de samenleving door on-
derwijs of voorlichting op korte termijn tot weerbare, kritische consumenten te ma-
ken. In dat geval zijn andere strategieën gewenst om op korte termijn effect te 
sorteren. 
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Figuur 13.3. Hypothese over de rangorde in effectiviteit van bepaalde com-
binaties van tussendoelen en instrumenten in het consumptiebeleid, per 
tussendoel voor drie instrumenten 
Hoofddoel: verbeteren van de mogelijkheden om doormiddel van consumptie be-
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Toelichting 
De manier waarop tussendoel en instru-
ment in het concrete consumptiebeleid 
worden gecombineerd, is niet willekeu-
rig. Bepaalde combinaties van instru-
menten en tussendoel liggen meer voor 
de hand. Wij hebben onze vermoedens 
dienaangaande per tussendoel voor 
drie instrumenten in rangcijfers weerge-
geven (1 : het meest geschikt, 2: op één 
na het meest geschikt enz.). Deze com-
binaties liggen min of meer op de N.W.-
naar Z.O.-diagonaal van de tabel. Dit 
lijkt logisch: het is immers niet vreemd 
dat consument-gerichte tussendoelen 
met consument-gerichte instrumenten 
worden gerealiseerd en producent-
gerichte tussendoelen met producent-
gerichte instrumenten. 
De aard van een consumptieprobleem 
zal de keuze van de tussendoelen in het 
consumptiebeleid en van de hierbij 
passende instrumenten beïnvloeden. 
Wel is het denkbaar dat de overheid het 
gebruik van bepaalde instrumenten 
maatschappelijk minder wenselijk of te 
kostbaar acht. Ook kan een instrument 
minder geschikt worden geacht omdat 
het te langzaam tot een gesteld tussen-
doel leidt. In dergelijke gevallen is 
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bijstelling van het gekozen tussendoel 
denkbaar. Bijvoorbeeld, beschouwt 
men de ontwikkeling van andere be-
hoeften, normen en waarden door mid-
del van onderwijs als een ideale strate-
gie voor de oplossing van een con-
sumptieprobleem, dan is het toch denk-
baar dat de overheid, op grond van de 
lange tijdsduur die deze strategie vergt, 
een andere strategie kiest die sneller ef-
fect sorteert. 
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Controle, een slotopmerking 
Het bekende boek van Kotier over Marketing Management draagt als ondertitel: 'Ana-
lysis, Planning and Control'. Controle is een wezenlijk onderdeel van een marketing-
plan. Wordt het gestelde doel bereikt en, zo nee, hoe moet het beleid worden aange-
past? Analoog kan men deze vraag voor het consumptiebeleid van de overheid stellen. 
De overheid zal hiertoe over een 'Consumptie-Informatiesysteem1 moeten beschikken 
waaruit niet alleen systematisch marktinformatie over de consumptieproblemen be-
schikbaar komt, maar waaruit ook het effect van het gevoerde beleid kan worden 
afgeleid. 
Samenvatting en conclusies 
In dit hoofdstuk is getracht een kader te ontwikkelen voor het consumptiebeleid. Hier 
is niet de vraag aan de orde: 'Wat moet gebeuren in het consumptiebeleid?', maar de 
vraag: 'Kan een analytisch kader worden ontwikkeld, waarbinnen een consumptiebe-
leid van de overheid gestalte krijgt?'. Deze vraag lijkt voor het consumptiebeleid van 
de overheid van betekenis omdat dit beleid enerzijds moet inspelen op actuele proble-
men en wensen, maar anderzijds de hierop gerichte maatregelen in een breder kader 
moet plaatsen. Wij hebben nagegaan of de marketing-discipline een bijdrage kan leve-
ren aan de ontwikkeling van dit analytisch kader voor het consumptiebeleid. Hiertoe 
is het consumptiebeleid van de overheid opgevat als een vorm van 'social marketing', 
in dit geval: het bevorderen van een sociaal wenselijk gedrag van consumenten. Dit 
biedt de mogelijkheid om: 
a. het consumptiebeleid te structureren aan de hand van hiertoe gebruikte begrippen 
in de marketing, en 
b. de verworvenheden van de marketing-discipline te benutten voor een betere vorm-
geving aan het consumptiebeleid. 
Het kader van het consumptiebeleid als 'social marketing' is hier ontwikkeld aan de 
hand van de begrippen: doelstelling, omgeving, instrumenten en organisatie. Bij de 
structurering van het consumptiebeleid aan de hand van deze begrippen zijn hun speci-
fieke karakteristieken in het consumptiebeleid uitgewerkt. Voor de doelstelling zijn 
mogelijke tussendoelen geformuleerd die aansluiten bij de hoofddoelstelling van het 
consumptiebeleid zoals deze in de Nota Consument en Consumptie is geformuleerd. 
Ten aanzien van de omgeving van de overheid, waarin het consumptiebeleid gestalte 
krijgt, is met name onderscheid gemaakt tussen de consumptieproblemen die de indivi-
duele consument ervaart en de problemen van de samenleving als gevolg van een be-
paald consumptief gedrag van groepen consumenten. Als instrumenten van het con-
sumptiebeleid zijn een aantal instrumenten onderscheiden, waarvan de betekenis in een 
bepaald consumptiebeleid verschilt al naar gelang de tussendoelen van het consumptie-
beleid, de beschikbare financiële middelen, maar ook de visie van de overheid op de 
gewenste economische orde. 
Er is in het kort ingegaan op een aantal organisatorische aspecten van het consump-
tiebeleid. De wijze waarop verworven inzichten uit de marketing zouden kunnen wor-
den toegepast in het consumptiebeleid is toegelicht aan de hand van een aantal con-
260 cepten uit het produktbeleid van de marketing-discipline. 
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Tot slot is er getracht de voor de hand liggende combinaties van tussendoelen en in-
strumenten van het consumptiebeleid aan te geven. 
Wij hopen dat een dergelijke structurering van het consumptiebeleid met begrippen 
uit de marketing-discipline behulpzaam kan zijn bij het verdere denken over en vorm 
geven aan het consumptiebeleid van de overheid. 
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